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RESUMO 
Nas últimas décadas temos acompanhado o advento da vitivinicultura na região do Vale do 
São Francisco. Devido às condições climáticas e à irrigação, esta é a única região do mundo a 
produzir vinho de qualidade entre os paralelos 8 e 9, um caso peculiar e único no mundo, que 
já está sendo tratado como uma “nova fronteira”. O presente estudo teve por objetivo 
compreender todo o contexto que fez com que a oportunidade de uma produção de vinhos do 
semiárido do nordeste brasileiro fosse identificada e viabilizada. A pesquisa segue a tradição 
qualitativa, sob uma perspectiva interpretativista, por meio de um estudo de caso naturalista 
do tipo “intrínseco” (STAKE, 1995; 2005). Nosso corpus de pesquisa foi construído com base 
em dados coletados por meio de desk research (pesquisa bibliográfica e levantamento de 
dados secundários) e trabalho de campo (dados observacionais e entrevistas em 
profundidade). A análise se deu por meio da interpretação direta dos fatos, utilizando três 
critérios fundamentais: associação entre os dados; busca de padrões e triangulação entre os 
dados de diferentes fontes (STAKE, 1995). Estes procedimentos nos levaram à identificação de 
quatro macro-categorias analíticas: “contexto”, “visão empreendedora”, “ação 
empreendedora” e “articulações empreendedoras”. O estudo é apresentado de forma narrativa, 
sendo as categorias analíticas os eixos de seu desenvolvimento. Nossos achados sugerem que 
uma fase de descobertas tenha que – ou mesmo precise – se exaurir e que os tempos atuais são 
propícios a uma ação (coletiva) que leve o arranjo a um novo salto. 
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PRÓLOGO  
Nas últimas décadas temos acompanhado um crescente desenvolvimento econômico 
da região do Vale do São Francisco. São diversos arranjos produtivos bem sucedidos, como, 
por exemplo, o de frutas tropicais, que tornou a região uma das maiores exportadoras do setor 
no mundo. Dentre as indústrias da região, além da já mencionada, temos a de vitivinicultura, 
localizada no pólo Petrolina-Juazeiro. Em pouco mais de vinte anos, já são sete milhões de 
litros de vinhos finos produzidos por seis vinícolas, o que já representa cerca de 14% da 
produção nacional, tornando a região na segunda maior produtora de vinhos do Brasil (LIMA, 
2005; VITAL et al., 2005; VITAL, 2008). 
A produção brasileira está concentrada nas regiões Sudeste e, principalmente, Sul, 
sendo o Rio Grande do Sul o maior estado produtor. Isto não ocorre por acaso. Devidos às 
condições climáticas, a zona considerada como “fronteira vinícola” está situada entre os 
paralelos 30° e 50° de latitude Norte e Sul. À exceção do sul do estado do Rio Grande do Sul, 
situado próximo ao paralelo 30° Sul, o Brasil encontra-se fora desta fronteira (FAO, 2007; 
LIMA, 2005; VITAL et al., 2005; VITAL, 2008). 
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 A realização deste artigo só foi possível graças ao apoio do Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico 
e Tecnológico (CNPq) e da Fundação de Amparo à Ciência e Tecnologia do Estado de Pernambuco (FACEPE), 
que fomentaram, por meio de apoio financeiro e concessão de bolsa de iniciação científica, os projetos de 
pesquisa que resultaram neste trabalho. 
 Fugindo a essa regra, graças à irrigação, tem sido possível produzir vinhas e elaborar 
vinhos na região tropical e semi-árida do Vale do São Francisco no Nordeste. Como se não 
bastasse esta inovação, nesta área a produtividade dos plantios de vinhas está bem acima das 
obtidas pelas regiões temperadas (LIMA, 2005). 
Graças a estes aspectos, o arranjo produtivo vitivinícola do Vale do São Francisco se 
configura num caso peculiar e único no mundo. O mesmo já está sendo tratado como uma 
“nova fronteira” da produção mundial de vinhos. Entretanto, a despeito da curiosidade em 
torno do caso e mesmo de alguns estudos de caráter científico realizados, pouco sabemos 
sobre o processo de desenvolvimento desta “nova fronteira”. Sendo assim, o presente estudo 
teve por objetivo compreender qual contexto fez com que a oportunidade de uma produção de 
vinhos no semiárido do nordeste brasileiro fosse identificada e viabilizada, produtiva e 
mercadologicamente. 
 
EM BUSCA DAS PISTAS DEIXADAS NO RUMO DE UMA NOVA FRONTEIRA 
A presente pesquisa segue a tradição qualitativa, sob uma perspectiva interpretativista 
(DENZIN; LINCOLN, 2005). Adotamos como estratégia de pesquisa o estudo de caso naturalista 
(STAKE, 1994, 1995, 2005, 2006), que assume que realidades são múltiplas, construídas e 
holistas, sendo o conhecedor e o conhecido interativos e inseparáveis, sendo a investigação 
dotada de valores inerentes ao processo e não se prestando a generalizações, mas à elaboração 
de hipóteses que descrevam casos particulares, sendo impossível se distinguir causas de 
efeitos (LINCOLN; GUBA, 1985). O caso da vitivinicultura do Vale do São Francisco, devido às 
suas características particulares, se caracteriza como um tipo “intrínseco”, que se refere 
àqueles que tenham valor por si só (STAKE, 1994, 1995, 2005, 2006).  
Nessa abordagem, diferentes fontes de dados podem ser utilizadas, sendo as principais 
a observação direta, entrevistas em profundidade e levantamento documental (STAKE, 1995). 
Neste sentido, nosso corpus de pesquisa (BAUER; AARTS, 2002) foi construído com base em 
dados coletados por meio de desk research e trabalho de campo. Na primeira etapa, realizada 
inicialmente entre março e junho de 2009, o trabalho de desk research se dividiu entre 
pesquisa bibliográfica e levantamento de dados secundários. Com base nestes dados foi 
possível se desenvolver um protocolo de coleta de dados primários (BAUER; GASKEL, 2002). 
O trabalho de campo teve início pela visita de um dos autores à região em julho de 2009, que 
esteve em quatro das seis vinícolas da região para observação direta disfarçada – o 
pesquisador se apresentou então como turista. Dois meses depois, dois dos autores voltaram à 
região, onde estiveram nas seis vinícolas e na EMBRAPA, essa localizada no município de 
Petrolina.  
Na oportunidade pudemos ampliar e complementar os dados observacionais e realizar 
seis entrevistas em profundidade, que, em sua interseção, contaram com representantes da 
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 A EMBRAPA tem como missão viabilizar soluções para o desenvolvimento sustentável do espaço rural. No 
Vale do São Francisco atua no estabelecendo linhas de pesquisa que gerem tecnologias e informações que 
viabilizem o negócio agrícola e preservem o meio ambiente da região (EMBRAPA, 2009). 
3
 A VINHOVASF é uma Organização de Sociedade Civil de Interesse Público (OSCIP) criada pelo poder 
público para exercer a promoção e ordenamento institucional da cadeia produtiva vitivinícola do Vale do Rio 
São Francisco, bem como a padronização e aperfeiçoamento dos vinhos e de outros derivados da uva na região 
(VINHOVASF, 2009). 
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 A VALEXPORT dói criada em 1988 com o objetivo de representar os interesses dos empresários 
hortifrutigranjeiros da Região do Vale do São Francisco junto aos poderes públicos, nacionais ou internacionais, 
e agrega um total de 35 associados, perfazendo aproximadamente 70% de toda produção frutícola do Vale e 80% 
de suas exportações (VALEXPORT, 2005). 
5
 Órgão constituído a partir de uma parceria entre o Governo do Estado, ITEP e Empresa Brasileira de Pesquisa 
Agropecuária (Embrapa) e Instituto do Vinho do Vale do São Francisco (SECTMA, 2009). 
 cinco vinícolas. Duas das vinícolas são de grande porte e tem atuação internacional: a 
Fazenda Ouro Verde, do grupo Miolo e a Vinibrasil, resultado da associação entre o Grupo 
português Dão Sul e a Expand, importante distribuidora de bebidas. Outras duas são de porte 
intermediário, apesar de serem pioneiras na região: a Vinícola do Vale do São Francisco e a 
Vinícola Lagoa Grande. Por fim, uma de menor porte: a Adega Bianchetti Tedesco. A Ducos, 
considerada promissora pelos pares, passava por um momento de reestruturação, tanto 
administrativa como na planta de fábrica, daí a visita ter sido autorizada, mas não haver um 
representante disponível para conceder entrevista.  
 A análise destes dados se deu por meio da interpretação direta dos fatos, método mais 
indicado para casos intrínsecos, o que ocorreu por três critérios fundamentais: associação 
entre os dados, baseada em análise do contexto, atores e acontecimentos; busca de padrões, 
realizada por meio de revisão dos e reflexão sobre os dados; e, finalmente, triangulação entre 
os dados de diferentes fontes (STAKE, 1995). Para este procedimento utilizamos como suporte 
o programa NVivo em sua versão 8. Vale mencionar que, como todo CAQDAS (Computer-
Aided Qualitative Data Analysis Software), o mesmo não faz a análise por si, sendo tão 
somente um apoio (KELLE, 2002). O programa foi utilizado como ferramenta armazenadora 
dos dados, propiciando-nos organização e cruzamento dos mesmos. 
Estes procedimentos nos levaram à identificação de quatro macro-categorias analíticas 
forjadas a partir de categorias menores, a saber: “contexto”, composto pelas características do 
terroir e da própria produção de vinho; “visão empreendedora”, caracterizada pelo alto 
envolvimento com o vinho e a percepção de oportunidade; “ação empreendedora”, formada 
por ações relacionadas à comunicação entre os produtores e seus públicos, à distribuição dos 
produtos por meio de atacadistas e varejistas, à precificação, ao produto desenvolvido no 
processo de vinificação; e, por fim, a categoria “articulações empreendedoras”, composta 
pelas articulações entre produtores, entre produtores e governos, entre produtores e 
distribuidores, e entre produtores e mediadores. 
Este estudo é apresentado de forma narrativa, sendo as categorias analíticas os eixos 
de desenvolvimento desta. Os dados, tanto os empíricos quanto os bibliográficos, são 
apresentados no decorrer da descrição do caso. Apesar de pouco comum, esta estrutura está 
alinhada à perspectiva metodológica adotada. Esta opção se alinha a uma das indicadas por 
Stake (1995): o relato impressionista. Nesta linha, os pesquisadores devem procurar descrever 
cada um dos fatores que compõem o caso. Desta feita, tal narrativa é representativa de 
referências diversas advindas dos dados mencionados, compondo um amálgama que pretende 
revelar um discurso e não as diferentes falas atomizadas de seus atores. 
 
ESTUPOR DIONISÍACO: UM OÁSIS NO SEMIÁRIDO NORDESTINO 
O vinho é cultura e carrega consigo uma simbologia que envolve sua forma de 
produção e consumo. Os apreciadores da bebida atribuem a ele personalidade, e sentem a 
bebida como algo vivo. Um exemplo disto pode ser visto nas palavras do vitivinicultor Aimé 
Guibert, apresentadas no documentário Mondovino (2004), que diz: “[...] os vinhos que nos 
fazem sonhar são intemporais. [...] eles nos trazem a juventude em vez de as rugas e a morte” 
(12min. 29s.). A tradição também está presente na produção e no consumo do vinho, a bebida 
sempre se fez presente na história das mais diversas civilizações, acompanhando o 
desenvolvimento da humanidade (JAGGER, 2006; GAUTIER, 2009). Na Europa, franceses e 
italianos, principalmente, têm o vinho entranhado em suas culturas. 
Um vinho se caracteriza, além de seu sabor, pela sua aparência, cor e aroma. Este 
conjunto de atributos dependem, fundamentalmente, do equilíbrio entre o terreno, o clima, a 
idade da vinha e a quantidade de cachos apresentados. Deve-se levar em consideração 
também a época da colheita da uva. Isto faz do processo um complexo fenômeno físico, 
químico e biológico. Tradicionalmente, a uva de vinho tem exigido um clima temperado que 
 venha a permitir períodos demorados de maturação para que as condições de frutificação da 
uva sejam ideais. Assim, ao longo da história, os vinhos europeus se tornaram os melhores. 
Ali são produzidos os vinhos denominados de assemblage, que resultam da combinação de 
tipos distintos de uvas, com características locais marcantes, que identificam o tipo de vinho 
pela origem (JAEGER, 2006). Porém, a evolução da enologia vem permitindo melhorias não 
apenas nos grandes vinhos do velho mundo, mas também possibilitando o aparecimento de 
novas regiões vinícolas nas mais em lugares considerados inviáveis há algumas décadas 
(MARC; CASTILHO, 2004). 
Assim, os Estados Unidos começaram a investir nos varietais. Estes vinhos são 
produzidos primordialmente a partir de uma só variedade de uva, embora seja possível 
combinações. Estes vinhos são, geralmente, jovens, submetidos a processos bioquímicos e 
físicos para envelhecimento precoce (MARC; CASTILHO, 2004) e tendem a ter custos menores 
quando comparados aos assemblage, o que os posiciona em faixas de preço atraentes 
tornando-os acessível a uma maior faixa de enófilos (LIMA, 2005; VITAL et al., 2005). Apesar 
de vistos com desdém pelos europeus, estes vinhos estão se firmando não apenas um novo 
conceito de produto, como também se posicionando dentre os grandes vinhos.  
De acordo com Leeuwen e Seguin (2006), podemos dividir a atual produção de vinhos 
no mundo em dois grandes grupos. O primeiro são os vinhos de terroir, produzidos em 
regiões geograficamente delimitadas, com baixo volume de produção, têm características 
específicas e tipicidades atribuídas como resultado das variáveis ambientais (solo e clima), 
podendo permanecer com as mesmas características com o passar dos anos. Segundo são os 
vinhos de marca, produzidos em grande quantidade, a partir da mistura de tipos de uva 
diferentes, provenientes de regiões diferentes, com características resultantes dos 
componentes envolvidos na mistura e da interferência tecnológica. 
Na trilha aberta pelos Estados Unidos surgiram vinhos varietais de qualidade na 
Austrália, na África do Sul, na Nova Zelândia, na Argentina e no Chile e até em algumas 
regiões da Europa. Assim, o número de países produtores vem sendo ampliado, bem como as 
regiões produtoras de vinhos de qualidade. Nesta referência estão as regiões produtoras de 
vinho da Ásia (China, Japão, Armênia, Azerbaijão), Europa (França, Itália, Espanha, Portugal, 
Macedônia, Grécia, Suíça, Alemanha, Reino Unido, República Checa, Hungria, Eslováquia, 
Romênia e Bulgária), América do Norte (Estados Unidos, sobretudo nas regiões da Califórnia, 
Washington, Nova York e Oregon), América do Sul (Brasil, Paraguai, Uruguai, Argentina e 
Chile), África (África do Sul) e Oceania (Austrália e Nova Zelândia) (DOMINÉ, 2006). 
A área cultivada com vinha no mundo está em torno de oito milhões de hectares, dos 
quais a Europa detém cinco, sendo que três na União Européia. Países emergentes na 
produção de vinho, como Estados Unidos, Austrália, África do Sul, Chile e Argentina, têm, 
juntos, uma área de 1,2 milhões de hectares. A produção mundial está em torno de 250 
milhões de hectolitros, dos quais 180 são produzidos pela União Européia e 55 pelos países 
emergentes acima mencionados (D‟HAUTEVILLE et al., 2004). 
A partir de nossa leitura, inferimos que a qualidade do vinho depende 
fundamentalmente do terroir, ou seja, das condições para a plantação da vinha e “localização, 
exposição ao sol, temperaturas durante o verão e o inverno, quantidade de dias de sol por ano, 
tipo de solo, drenagem do terreno, topografia da vizinhança, grau pluviométrico, ventos 
dominantes, etc.” (LILLA, 2004, p. 36). Por isso, o desenvolvimento de um vinho exige um 
tempo para que produtor aprenda a obter do terroir uma uva equilibrada e de qualidade que dê 
origem a um bom vinho. Esta aprendizagem, traduzida na expressão savoir faire, é repassada 
entre as gerações, conferindo ao vinho especificidades inerentes ao seu local de origem, dando 
a ele uma identidade (FREITAS, 2007). 
Neste sentido, o terroir do Vale do São Francisco leva para vinhos mais alegres, 
leves, espontâneos e joviais. É uma região típica do semiárido nordestino, caracterizado por 
 uma topografia ondulada com vales muito abertos e altitude entre 200 e 800 metros, apresenta 
um solo argiloso onde predomina a caatinga. Apresenta precipitação entre dezembro e março, 
concentrada em março e abril que varia de 350 mm a 800 mm ao ano e temperatura média de 
27ºC e 50% de umidade relativa do ar. É o mais baixo paralelo do mundo a produzir vinho. 
Situada entre as latitude 8 e 9 sul, longitude 40ºW. Os varietais de vinhas que melhor se 
adaptaram a região são, entre as tintas, syrah, cabernet sauvignon e ruby cabernet (cruzamento 
cabernet sauvignon e carignan), e moscato canelli e chenin blanc, entre as brancas.  
Barelli (2005) afirma que a região nordestina, mais precisamente o Vale do São 
Francisco, vem desafiando a teoria e a tradição milenar que diz que os bons vinhos nascem de 
vinhas plantadas em regiões temperadas. Vinhedos de diferentes cepas estão sendo adaptados 
a um solo argiloso e cheios de pedras, ao clima seco e ao calor constante e estão produzindo 
vinhos agradáveis e bem feitos, continua a autora. 
Por ser um clima seco, esta é uma região excelente para a produção de uva. A 
insolação da região faz com que as videiras do São Francisco não hibernem, ou seja, estão em 
atividade constante. Isto, aliado à irrigação, propicia a colheita de até duas e meia safras ao 
ano, o que é um ineditismo no mundo, fazendo da região o maior produtor de uvas de mesa e 
o segundo pólo produtor de vinhos do Brasil. 
Os produtores percebem o diferencial da região. Consideram o Vale único no mundo, 
não apenas porque produz vinho, o que para eles, em per si, é especial, mas por ser possível 
produzir uvas continuamente.  Uma ilustração palpável desse sentimento dos produtores está 
no apelo tropical dos coqueiros ao lado de vinhas, algo que chama atenção, bem como o fato 
de ser possível em um mesmo dia ver todos os estágios do cultivo da uva: plantação, floração, 
maturação, colheita e poda. Nas palavras a seguir fica claro que é essa a imagem que eles 
acreditam que deva ser exportada e, assim, dizer que é possível fazer vinho de qualidade 
superior em outras regiões do mundo que não as tradicionalmente produtoras de vinhos, como 
do velho mundo, por exemplo.  
 
Porque se nós fôssemos uma região igual às outras nós não teríamos 
vindo pra cá. Nós viemos exatamente porque existe um diferencial que é: 
tem-se uva durante todo o ano, faz-se vinho durante todo ano, e é um, 
digamos, ter palmeiras ou ter coqueiros ao lado de vinhas é uma coisa 
inédita, né? E é essa imagem que nós temos pra exportar pra o mundo, a 
dizer que se pode fazer vinho em outras regiões do mundo que não as 
tradicionais (E4; P.19; L.22-27)
6
. 
 
Apesar de seu potencial produtivo e da qualidade dos vinhos que ora produz, a região 
ainda não se consolidou como produtora de vinhos e é estigmatizada nacional e 
internacionalmente. Este reconhecimento ainda é um desafio que se expressou de forma 
recorrente nas entrevistas. 
 
Mas, existe, um preconceito sim, até mesmo do pessoal lá da região 
Sul, de um modo geral. Quando fala que o Nordeste produz vinho, já fica: 
„ih, nunca vão fazer tão bem‟ Eles já... Assim, o Brasil já sofre um certo 
preconceito no aspecto geral, global da produção de vinho do mundo. Faz 
parte do Novo Mundo e tá tentando entrar no mercado agora, sofre algumas 
barreiras e isso pra mim é forte nosso. Imagine pra um vinho que tá sendo, 
às vezes, discriminado no próprio país... (E1; P.12; L.16-21). 
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 Após cada trecho, códigos entre parênteses identificarão as citações. O código E indica a entrevista, 
P indica a página e L o trecho da transcrição. Exemplo: “E4; P.19; L.22-27” quer dizer que o trecho foi 
extraído da 4ª entrevista, na página 19, entre as linhas 22 e 27.  
  
O renomado enólogo-consultor Michel Rolland não acredita que seja possível produzir 
o melhor vinho do mundo num lugar como o Vale. Para ele será possível produzir vinhos 
decentes, ou mais do que decentes, porém, não de altíssima qualidade (GAMEZ, 2007). Ao 
falar da possibilidade do Brasil passar no futuro a produzir vinho de excelência, ele prefere se 
resguardar não afirmando ser isto uma certeza. Assim, ele diz que “é preciso trabalhar” e 
complementa fazendo uma referência aos vinhos franceses Mouton e Margaux (marcas de 
vinhos de alto padrão) que já existiam no século 18. Para ele, é necessário tempo. “Quem sabe 
daqui a dois séculos isto possa ser verdade para o Brasil” (ROCHA, 2007, p. 1). 
O mundo dos negócios está cada vez mais culturalizado. Bens e serviços são hoje 
concebidos como bens culturais, imbuídos de significados e associações deliberadamente 
estabelecidos enquanto eles são produzidos e circulam numa tentativa consciente para gerar 
desejo para eles entre os seus usuários. O crescimento da estetização de produtos indica a 
crescente importância da cultura na produção e circulação de vários produtos e serviços (DU 
GAY, 1997). 
Para estudar a produção de cultura, Negus (1997) afirma que é necessário 
compreender não apenas os processos técnicos e padrões econômicos de manufatura, 
organização e distribuição, mas também a cultura, as formas de vida, através e dentro das 
quais os bens culturais são produzidos e significados.  
Além daqueles que estão diretamente ligados à produção, Braham (1997) afirma que 
as práticas de produção cultural são também influenciadas por práticas externas a 
organização. Neste sentido, a vitivinicultura do Vale está inserida em um campo de disputas 
que contrapõem as regiões com tradição na produção de vinhos, que representam um discurso 
hegemônico, e as novas regiões produtoras desta bebida que representam as forças contra-
hegemônicas. Dentro deste campo, as disputas se apresentam nos caminhos que vão desde a 
produção até o consumo. Alguns pontos abordados pelos respondentes ajudam a entender as 
dificuldades nessas disputas: 
 
Bom, o do vale concorre, entre aspas, com o vinho da Serra Gaúcha, no 
mercado brasileiro. É um ponto. Mas eu acho que o grande concorrente do 
nosso vinho brasileiro é realmente a entrada do vinho chileno, argentino, 
português, italiano. Mas o mais forte mesmo eu acho que é com o vinho do 
cone sul, mesmo. É que o adversário é o estrangeiro, que entra com uma 
carga tributária diferenciada, que muitas vezes tem certificação de origem, 
concorrendo em condições que nós não temos como (E5; P.4; L.13-18). 
 
Se a produção se constitui em um desafio, o mesmo acontece quanto ao consumo. Os 
consumidores nacionais não têm uma boa imagem do vinho brasileiro. Por isso, dão 
preferência aos vinhos importados, principalmente chilenos e argentinos. Segundo Lethbridge 
e Cesa (2006, p.70), os produtores nacionais precisam “convencer o consumidor de que 
investir 70 Reais num vinho brasileiro não é um ato de loucura ou um sinal de patriotismo 
patológico”. Para Adriano Miolo, “a grande dificuldade das vinícolas é apagar a imagem do 
produto nacional como sinônimo de vinho de garrafão” (LETHBRIDGE; CESA, 2006, p.70). 
Apesar disso, estamos diante de uma região que, embora não possua um terroir 
indicado para a produção de vinhos, nem tenha tradição neste tipo de cultura, vem tentando 
contrariar as expectativas de que seria impossível fazer bons vinhos.  
 
DESBRAVANDO FRONTEIRAS: A VISÃO EMPREENDEDORA DE PIONEIROS 
Motivação e iniciativa para realização, habilidade para identificar e avaliar 
oportunidades, propensão para assumir riscos moderados num ambiente de incertezas e 
 capacidade de inovação são algumas das características apontadas como determinantes no 
comportamento empreendedor (OLIVEIRA; GUIMARÃES, 2003; TORTATO, 2003). Para Russo e 
Sbragia o empreendedorismo é caracterizado como “um processo de criação de algo diferente, 
com valor, pela dedicação e esforço de alguém que assume os riscos financeiros, psicológicos 
e sociais e que busca as recompensas resultantes na forma de satisfação pessoal e monetária” 
(2007, p.1). 
Contemplamos em nosso estudo o entendimento da visão empreendedora, 
considerando-a como conceito dentro da ordem valorativa e finalista, numa clara articulação 
entre pensar e agir. Dessa forma, tanto a visão de mundo como a de negócios se fundem. Na 
órbita valorativa, a visão tende a ser encarada pelo empreendedor sob o ângulo da 
dinamicidade, visto que os conceitos de atitude e conduta de valores sociais estão em 
transição contínua e se apresentam de forma escalonada. Tal visão está igualmente associada 
à transparência das relações e à ética coletiva. Já na ótica finalista, encontram-se as ações 
tomadas pelo empreendedor em seu mundo de negócios que, em nosso estudo, será discutida 
mais adiante nas ações empreendedoras. 
Um questionamento norteou o início de nossa investigação: o que levou os atuais 
produtores a se deslocar para esta nova fronteira da produção vinífera brasileira e mundial? 
Após interagir com os respondentes e triangular alguns dados, acreditamos ter sido o alto 
envolvimento com o vinho e a percepção de oportunidade. 
 Quanto ao envolvimento, podemos inferir que se deve, fundamentalmente, ao fato da 
história de vida dos empreendedores está imbricada com o vinho, quer por laços familiares ou 
por herança cultural. Isto fica evidente quando se observa a origem dos gestores e investidores 
das vinícolas: dentre as seis, encontramos um empreendimento francês comandado por um 
enólogo, também francês; uma segunda é formada a partir da associação de uma distribuidora 
de bebidas com um dos maiores produtores de vinho em Portugal, sob a gestão de um 
português e; as demais, administradas por gaúchos. Apesar de imigrantes, percebemos por 
parte deles um apego à terra do Submédio São Franciscano expresso nos pronomes 
possessivos usados para relatar fatos da região que adotaram, como, por exemplo: “nossa 
terra”, “nossa cultura”, ou ainda ao afirmar que “nós somos o Vale do São Francisco”. Ao que 
nos parece, este sentimento faz diferença e auxilia no processo de evolução e melhoria 
contínua da região, como enfatiza um dos entrevistados. 
 
É isso que nós queremos mostrar ao mundo: que é fazer um vinho, um vinho 
nessas condições, um vinho moderno, um vinho internacional, um vinho 
tropical, e que a gente possa, possa comparar com qualquer outra região do 
mundo e certamente ficar surpreendido. (E4; P.9; L.32-35). 
 
Percebemos que ver uma oportunidade, para estes empreendedores, está relacionado 
com possibilidades não apenas comerciais, mas também pessoais. É lugar comum, neste 
grupo, o interesse em inovar, construir o novo. Este aspecto nos parece ser o motor que 
norteia todos os que fazem a indústria de vinhos do Vale. Neste sentido, especialistas, 
investidores e produtores de outras regiões começaram a olhar para a região como um 
caminho para diversificação de sua produção ou mesmo realização profissional. 
Entretanto, produzir vinho entre os paralelos oito e nove demanda investimentos 
importantes e de médio e longo prazo, quer em infraestrutura, quer em mão-de-obra, 
equipamentos e nos próprios vinhedos. Neste quesito, podemos perceber clara distinção entre 
os produtores instalados. Para alguns a capacidade de investir e o próprio investimento é da 
ordem de milhões de reais, enquanto para outros é mínimo.  
Isto gera discrepâncias importantes. O discurso entusiasmado do primeiro grupo de 
produtores denuncia claramente o otimismo e perspectivas são positivos. São detentores de 
 rótulos premiados. Olham para o Vale como a melhor área de produção de vinho. Alegam 
resultados surpreendentes em termos de crescimento não só de volume, mas de 
representatividade nacional e internacional. Orgulham-se de ter seus produtos apresentados 
em revistas de renome internacional. Ressaltam que estes fatos aconteceram em menos de 
uma década. Já no segundo grupo de empresas, fica evidente a reprodução de uma visão 
pessimista. Falta a dinâmica inerente aos empreendedores, olhar o que não é visível, ver o 
subjacente, dar mais um passo. 
Outro aspecto levantado pelos respondentes é a visão de mercado. É fato o baixo 
consumo per capita de vinho no Brasil. Enquanto em países europeus, como Portugal, França 
e Itália, o consumo per capita se aproxima dos 60 litros/ano, no Brasil este número estaria 
entre 1,8 (FENSTERSEIFER, 2007) e 2,5 litros (MELLO, 2007). A título de comparação, em 
países sul-americanos como Argentina e Chile o consumo per capta é de 38 e 23 litros por 
ano, respectivamente (LIMA, 2005). Em contrapartida, em nosso país, o consumo de cerveja 
passa dos 40 litros, cachaça, ultrapassa os 10.  
Portanto, vemos coerência no modo de pensar dos produtores. O conhecimento de 
mercado explicitado em seus discursos demonstra que para eles a vitivinicultura do Vale do 
São Francisco ainda tem muito a crescer em termos de participação de mercado. 
 
O consumo de vinho no Brasil tá em torno de dois litros per capita/ano, 
enquanto na Argentina é cinquenta litros per capita/ano, na Europa é quase 
sessenta. Então, nós temos um espaço muito grande a percorrer. E é 
importante isso? É. (E2; P.2; L.13-15). 
 
De fato, isto não ocorre apenas com a produção desta região, mas com a nacional. Nos 
últimos anos, apesar do crescimento da venda de vinho no Brasil, em termos relativos, a 
produção nacional está perdendo espaço para os importados, sobretudo os da Argentina e do 
Chile. Em 2008, foram consumidos aproximadamente 77,5 milhões de litros de vinhos finos 
no Brasil, dos quais cerca de 70% de origem estrangeira (MELLO, 2008). Os argentinos e 
chilenos juntos detêm 37% da fatia de vinhos importados comercializados no Brasil (PROTAS, 
2008).  
Dois aspectos levantados pelos produtores são responsáveis por isso: a questão dos 
impostos que exerce impacto nos preços, tornando os produtos brasileiros, muitas vezes mais 
caros que os similares importados e o preconceito em relação aos produtos nacionais, e mais 
precisamente, os nordestinos. O entrave da questão tributária é unânime nas entrevistas.  
 
Isso é que é problema: impostos. Enquanto não se resolver esse problema, nós 
não vamos ter, porque o consumidor vai nos achar bandidos. Nós somos os 
bandidos por produzir uva ao lado da casa deles, mas uma uva muito mais cara, 
um vinho mais caro do que o importado. O nome do problema é carga 
tributária, que tem que ser resolvida, que tem que ser melhorada, porque senão, 
nós vamos ter que fechar as nossas empresas (E4; P.1; L.14-19). 
 
Percebemos também a existência de um outro aspecto, apesar de não estar presente de 
forma significativa na fala dos respondentes, que é a possibilidade deste baixo consumo ser 
oriundo de uma falta de cultura de consumir vinhos finos. Aos nossos olhos, os produtores 
ainda olham para eventos subjacentes a esta, alegam que o vinho é visto pelos consumidores 
como produto de luxo, sofisticado, glamoroso, repleto de mistério. Como algo para poucos, 
sendo um produto estritamente ligado a eventos e datas especiais, notadamente quando se fala 
dos espumantes.  
 Ora, para nós isto é uma visão simplista. A história do vinho no Brasil ressalva este 
aspecto, ou seja, isto não é novo. O que se precisa talvez seja, a partir dessa realidade, 
construir algo novo. Vislumbrar uma evolução nos processos de conhecimento de vinho por 
parte dos brasileiros. Na educação do brasileiro nos processos de harmonização do vinho com 
alimentos, no prazer e emoções que são possíveis obter, bem como no conhecimento do 
produto per si, identificando discrepâncias qualitativas entre vinhos de diferentes terroires. 
Isto nos parece ser um caminho ainda não percebido em sua totalidade por alguns deles.  
 
DO CAMPO AO MERCADO: O AGIR QUE DEFINE O VINHO DO VALE 
Aqui apresentamos o agir dos empreendedores com foco nas ações realizadas na 
gestão de processos inovadores, no que se refere a suas estratégias de comunicação, 
distribuição, precificação e desenvolvimento do produto.  
Entendemos comunicação não apenas como um processo de divulgação de uma 
oferta, mas vamos além, incluindo as interações entre os produtores e seus diversos públicos. 
Somos da opinião, compartilhada pelos respondentes, que ações comunicacionais são 
atividades que preocupam os que produzem vinho no Vale. Não apenas no que se refere a sua 
função mercadológica tradicional de apresentar uma oferta ao mercado ou auxílio na 
construção de brandy equity, mas também no que se refere à construção de mecanismos de 
interação entre os atores inseridos no terroir. A consciência sobre essa questão pode ser 
inferida em algumas declarações. 
 
A propaganda institucional ela visa antes de tudo criar um conceito de uma 
marca. E através dessa conceituação, a divulgação, a participação em feiras, em 
eventos e muitas vezes, até, a promoção em conjunto. Você vê: em outros 
países fazem isso. Eles juntam sete, dez vinícolas maiores e eles investem em 
conjunto em mídia institucional e em conjunto, em participação em feiras e 
eventos (E5; P.7; L.1-5). 
 
Sabemos que um aspecto relevante a ser tratado por aqueles que elaboram e 
implementam estratégias de comunicação é a redução os ruídos que possam levar ao não 
entendimento da mensagem. Fica evidente nos discursos que, apesar de ser percebido o 
problema, os personagens que fazem o APL de produção do vinho no semiárido nordestino 
não encontraram uma solução para a realização de uma ação conjunta. Ademais, pela 
qualidade já apresentada por alguns rótulos, poderia ser possível criar mecanismos de 
divulgação sistemática de seus produtos.  
Hoje, existe um movimento no sentido de participação em feiras e eventos nacionais e 
internacionais, bem como o de trazer eventos para a região, a exemplo do concurso 
Internacional de Bruxelas que em sua edição de 2009 foi realizado na região, tendo alguns 
produtos da região recebido medalhas. É relevante salientar a experiência dos produtores 
nesta atividade promocional. Eles nos dizem que ao receberem donos de restaurante, 
sommeliers, enólogos e demais especialistas fica claro o preconceito que existe em relação 
aos vinhos produzidos no Nordeste. Contudo, como se verifica a seguir, na medida em que os 
preconceituosos vão degustando os vinhos produzidos e conhecendo as etapas do processo 
produtivo dos vinhos do Vale, a imagem negativa rapidamente se esvai.  
 
É. Mas depois que degusta: “nossa! É isso? Não, que legal. Porque eu tinha 
uma imagem totalmente diferente do que é que era um vinho do Nordeste, 
pensava que vocês realmente não iam conseguir produzir nada de qualidade”. 
“Quem já viu produzir no semiárido?” E não sei o que. “Nos paralelos 
 totalmente fora dos tradicionais. Como é que vocês tão produzindo aí entre os 
paralelos oito e nove? O que é que é isso?” (E1; P.12; L.1-5). 
 
Os produtores do Vale vêm percebendo que este tipo de visitas são uma excelente 
opção de divulgação e valorização de seus produtos. A importância do enoturismo, portanto, é 
salientada e existem investimentos importantes neste sentido, como declara um dos 
entrevistados. 
 
E voltando pra questão de mostrar um pouco mais o Vale, a gente tá 
trabalhando a questão do enoturismo. A Secretaria de Turismo do Estado de 
Pernambuco, em parceria com a Secretaria do Turismo do Estado da Bahia, a 
Empetur e a Bahiatursa, desenvolvendo ações conjuntas pra mostrar o Vale do 
São Francisco como um todo. (E1; P.17; L.5-12). 
 
Mais uma vez foi possível observar discrepâncias entre os produtores. Enquanto dois 
deles construíram e um terceiro está em fase de finalização de uma boa estrutura de visitação 
e degustação, outros dois apresentam o espaço, mas sem a devida sofisticação e uma delas 
pouco fez neste sentido. 
Apesar deste conjunto de iniciativas, o enoturismo ainda é incipiente na região. 
Enquanto a serra gaúcha recebe mais de quinze mil visitantes nos meses de alta estação, o 
Vale recebe menos de mil e quinhentos visitantes. Uma boa notícia é que este número vem 
aumentando.  
Outra frente comunicacional está na rotulagem dos vinhos. Características do terroir e 
das uvas estão sendo trabalhadas. A jovialidade, a leveza, a localidade geográfica e a cultura 
local são motivos para a definição de nomes e linhas de produto. 
A origem dos pioneiros também é enaltecida. Os rótulos encontrados no mercado 
ilustram a ênfase dada à relação com a região de produção e seus produtores, a exemplo dos 
vinhos Terranova, Paralelo 8, Rio Sol, Carrancas, Botticelli, Bianchetti. Existe ainda a 
intenção de buscar valorizar descritores de vinho da região e não de vinhos do Velho Mundo. 
Como exemplos, o enólogo da Embrapa nos disse: “O Shiraz da França tem aroma de violeta 
e apimentado, no Vale já não tem o violeta. Outros vinhos têm aroma de cassis, cereja, mas o 
que é cassis? Nem existe na região”. Portanto, está se buscando descritores que valorizem a 
região, como por exemplo, “aroma cactos, umbu, pau flor da caatinga”, retrucou este 
respondente. Para os entrevistados, seria importante definir estas tipicidades regionais como 
forma de auxiliar na criação de uma identidade São Franciscana. 
 
Então, definir que região é essa do Vale do São Francisco, que identidade é 
desse vinho ou desses vinhos, e cada vinícola como é que ela se insere nesse 
contexto, ao mesmo tempo em que nós temos que buscar esses elementos 
que nos identifique com a nossa região de origem, que é o submédio São 
Franciscano ou sertão São Franciscano, é o nosso desafio. Que não é só ter 
uma indicação geográfica de procedência que nós vamos ter por aí, mas é 
também vender essa São Franciscanidade, do nome do vinho, do rótulo, da 
campanha, enfim (E5; P.2; L.10-16). 
 
Algumas vinícolas realizam divulgação em revistas especializadas, quer por meio de 
matérias ou anúncios pagos, quer por meio de entrevistas ou notas oriundas de mérito 
qualitativo, como um destaque ou prêmio recebido. Mas não é uma prática realizada por todos 
os que fazem o Vale. Entre aqueles que apostam nessa iniciativa, há um entusiasmo quanto 
aos resultados obtidos: 
  
Com certeza seremos muito mais fortes, né? Portanto, em seis anos 
conseguir toda essa, todo esse histórico, em conseguirmos ganhar o melhor 
vinho do Brasil, pela... no... no concurso internacional conseguimos colocar 
o Brasil na Wine Spectator. Nunca tinha nenhuma, nenhum vinho brasileiro 
tinha tido, tinha estado na melhor revista de vinhos do mundo. Foi um vinho 
do Nordeste que conseguiu lá estar (E4; P.10; L.6-10). 
 
A nosso ver, este é um ponto em que articulações entre os produtores poderiam ser de 
grande valia. Esta dificuldade de interação entre os atores, aspecto que mencionaremos mais 
adiante, pode ser consequência das diferenças existentes entre os produtores, em relação a 
diversos aspectos.  
Entendemos que distribuição é a maneira pela qual um determinado produto é 
disponibilizado ao cliente. Neste estudo o ponto focal foi o produtor. Fato é que as vinícolas 
do semiárido nordestino estão fora do eixo de maior consumo de vinho no Brasil, a saber: a 
região sul e a sudeste. Mesmo com o considerável aumento do consumo de vinho em Recife e 
Salvador, como mencionado pelos produtores locais, é percebida grande dificuldade de 
distribuição física (logística). Essa questão se ratifica na declaração de que algumas marcas de 
vinho produzidas na região e comercializadas na cidade do Recife, por exemplo, são 
distribuídas a partir de São Paulo ou Espírito Santo.  
 
O que a gente tem hoje de maior mercado ainda tá em São Paulo. Hoje a 
Miolo tem aquela organização da Wine Group, tem uma central de 
distribuição no Espírito Santo. Então, todos os vinhos, de todo o grupo, a 
gente manda para o Espírito Santo e do Espírito Santo distribui pra o resto 
do país (E1; P.9; L.37-40). 
 
Eles deixam evidente a necessidade de serem mais bem trabalhadas as relações com os 
distribuidores, notadamente no que se refere à conquista de espaço nas lojas, gôndolas de 
supermercados e adegas nas capitais nordestinas. Percebem a hegemonia dos vinhos 
importados, principalmente do cone sul. Outro problema enfrentado é a maneira 
desorganizada como os vinhos nacionais são apresentados nesses pontos de venda, queixa 
comum entre alguns respondentes.  
 
As pessoas é que insistem em colocar aquilo como vinho e insistem em 
colocar aquilo na mesma prateleira do vinho. Que não pode estar. Tem que 
haver adequação. Aquilo não pode estar ali. E é importante que tenha que 
estar outra prateleira, porque senão cria confusão com o cliente. Sangrias, 
coquetéis têm que estar em outra seção (E4; P.6; L.24-28). 
 
Existe ainda o problema relacionado ao melhor prazo para consumo. Neste sentido, 
esquecer vinhos nas prateleiras e gôndolas de distribuidores e varejistas por período superior a 
este tempo ideal de consumo tende a ser um problema. Tal qual uma fruta madura, os vinhos 
do vale perdem suas características, mencionou um entrevistado. Para ele, as vinícolas 
deveriam recolher os produtos não comercializados neste “tempo ideal de consumo” evitando 
o contato do consumidor com esses vinhos, pois uma experiência ruim pode distanciá-los para 
sempre, aspecto preocupante para a construção de uma imagem de qualidade dos rótulos do 
Vale, afirmou. 
 Um problema que poderia ser solucionado com a utilização de demonstradores. Mas 
não encontramos evidências de que as vinícolas tenham ações voltadas para esta atividade ou, 
quando acontece, é feita de forma desordenada, pontual e descontínua.  
Percebemos também discrepâncias significativas entre produtores no que se refere à 
distribuição de seus produtos. Estão no Vale empresas que exportam para mais de vinte 
países, e uma das maiores exportadoras individuais do Brasil, ao mesmo tempo em que 
existem produtores que atuam apenas em alguns estados da região. 
A precificação está relacionada não apenas à definição de um valor de venda, mas 
também às políticas de preço, crédito, descontos, promoções, entre outros aspectos que direta 
ou indiretamente afetam o valor dos bens ou a facilidade de acesso a eles. Um dos problemas 
mais comentados sobre o processo de precificação recai em aspectos não relacionados à 
produtividade ou mesmo controles internos, mas sim àqueles políticos-legais. Uma vez que o 
vinho importado do MERCOSUL tem isenção de impostos e os vinhos brasileiros são 
considerados bebidas alcoólicas, estes últimos são taxados em quase cinquenta por cento. 
Neste sentido, as similaridades de preços acrescidas da condição de serem produtos 
importados de países com tradição na produção de vinhos fazem dos chilenos, argentinos e 
uruguaios fortes competidores. Em todas as declarações os concorrentes apontados foram 
sempre os mesmos. 
 
Em comparação aos outros vem pra aquela que eu falei no início, que é naquela 
concorrência desleal dos chilenos, argentinos e uruguaios aqui no Brasil. 
Entram aqui muito fácil. E eles, eu não sei como, mas eles têm incentivo do 
governo pra produção, enquanto que o nosso incentivo é essa carga tributária, 
aí, de cinquenta por cento (E1; P.16; L.6-9). 
 
Apesar disto, temos, no vale, alguns dos melhores custos-benefícios do país. Um vinho 
reserva, que passa por barrica, consegue chegar ao mercado vinte e cinco por cento mais 
barato que similares gaúchos. Proporções maiores são encontradas nos espumantes. Mas ainda 
assim, não são competitivos em relação aos similares sul-americanos. A condição favorável 
para uma política de preços de alguns produtos fica evidente em: 
 
Competitividade de preço aqui a gente tem alguns dos melhores custos-
benefícios do país. A gente tem um vinho reserva, um vinho que passa por 
barrica e vai pra o mercado, aqui por dezesseis reais. Enquanto que tu pegas 
um reserva lá do Sul que tá aí na casa de uns vinte e cinco, vinte e poucos. Tem 
um espumante que vai pra o mercado com, por dezenove reais, enquanto que 
no Sul a gente tem a maioria que vai por, no mínimo, vinte e cinco ou tem 
espumante que vai por cinquenta e cinco reais (E1; P.15; L.39-44). 
 
Produto é aqui definido como qualquer oferta ao mercado. Em seu escopo o produto 
assume diferentes dimensões. Para as vinícolas do Vale, o produto básico é o próprio vinho. 
Mas, que é vinho? Poderíamos utilizar uma definição apresentada por um dos respondentes 
que afirma ser “uma bebida originada da fermentação da uva sã e madura”. É sabido que cada 
terroir produz vinho com características distintas e, para esta região do nordeste brasileiro, a 
proposta é de um vinho jovem, leve, aromático, acido, para os brancos e tânicos para os tintos 
que, pelo clima, possa ser servido a baixas temperaturas, características essas apontadas 
quando se afirma que 
 
Os vinhos do São Francisco, eles têm que ser, na sua tipicidade, naturalmente, 
frutados, jovens e aromáticos. Então isso é um tipo de vinho. Você ter um 
 vinho onde você sente um aroma, um frutado que é uma lembrança da própria 
fruta, sem ser o gosto da própria fruta, e bem aromáticos, eles têm que ter 
perfume, por quê? Porque são jovens (E2; P.4; L.13-16). 
 
 Assim, a região permite a produção de brancos, aromáticos, frutados, a exemplo do 
Chenin Blanc. Os espumantes são considerados ótimos, servidos gelados, com refrescante 
acidez para os dias quentes e os tintos, tânicos permitem excelentes harmonizações. Bebidas 
que podem ser degustadas de forma simples e casual sem a complexidade demandada pelos 
vinhos de guarda do velho mundo, por exemplo, segundo a recomendação feita em uma das 
entrevistas. 
 
Então, o vinho nosso de catorze reais, ele é uma proposta de um vinho que 
pode ser bebido sem compromisso, é um vinho leve, relativamente simples, 
mas com seus pontos fortes. Apesar de leve, é um vinho aromático, versátil 
e tal (E5; P.3; L.16-19). 
 
Fato é que existem, nas regiões produtoras do velho e do novo mundo, vinhos de 
diferentes níveis de qualidade. Vinhos diferenciados, com tipicidades que devem ser 
valorizadas a partir de sua região de origem. Pelo que percebemos em nossa visita, o Vale não 
foge a esta regra, visto que os envolvidos na produção estão buscando e obtendo êxito em 
valorizar as características locais, na qual algumas variedades de uvas tem se mostrado 
melhores que outras. Esta tipicidade é aquilo que os produtores estão buscando valorizar. 
A qualidade do vinho vem primordialmente do campo, dependem da uva, da matéria-
prima, nos disse um especialista da Embrapa. Os enólogos apenas corrigem defeitos da uva, 
da colheita, respeitando-se certos limites de possibilidades enológicas, continuou o 
respondente ao explicar que 
 
A qualidade do vinho vem do campo. Setenta por cento da qualidade do 
vinho, na garrafa, dependem da uva, da matéria-prima. A enologia, os trinta 
por cento restantes... De setenta a oitenta. Os vinte a trinta por cento 
advindos da enologia, não é que em proporção sejam menos importantes, 
são no mínimo tão importantes quanto. Então, a base é fundamental. A 
enologia permite corrigir os defeitos da uva, da colheita (E6; P.9; L.16-21). 
 
Neste sentido, investimentos em bons enólogos fazem diferença. Aqui, mais uma vez, 
percebemos disparidades significativas entre as vinícolas. Um aspecto ficou claro para nós, o 
Vale só produz vinhos finos. Vinhos que vem ganhando melhorias e reconhecimento nacional 
e internacional. Sendo uma região nova, os investimentos em pesquisas são importantes e 
estão acontecendo, como foi possível observar. Melhorias vêm acontecendo. 
Mas estas melhoras não são prerrogativa local, segundo o vice-presidente de uma 
entidade ligada ao setor, os “vinhos de Portugal estão melhorando, os franceses também e os 
do Brasil também, portanto, isso é uma conjuntura mundial” (E4; P.3; L.15-17). 
 A produção de vinhos no submédio do São Francisco caminha em direção àqueles que 
devem ser consumidos em dois anos para os brancos e até quatro ou, no máximo, cinco anos, 
os tintos. Isso fez emergir entre os produtores a questão da data de melhor consumo para os 
vinhos que ora são produzidos no Vale. Desta feita, nossa discussão sobre a rotulagem e a 
utilização de demonstradores. Em suma, o Terroir do Vale do São Francisco, leva a produção 
de vinhos mais ricos em aromas primários e secundários: para os primários, temos 
características da própria uva; para os brancos algumas características aromáticas florais, 
 frutadas; já os tintos, pouca maceração para evitar a extração de muito tanino e pouco tempo 
de carvalho, ou seja, um vinho jovem. 
Como mencionado, a produção desse vinho não é um processo simples, demanda 
tecnologias. Começando no campo com a irrigação, chegando à produção que demanda 
tecnologias e equipamentos sofisticados. Este conjunto de fatores eleva o custo de produção, 
fazendo do vinho do Vale mais caro que qualquer outro do Brasil.  
Por outro lado, estas dificuldades induzem a busca por alternativas inovadoras na 
forma de produzir. O cultivo da videira vem demandando modificações e adaptações. O 
conhecimento de detalhes do manejo agronômico da videira em climas quentes é um foco dos 
trabalhos desenvolvidos, resultando em ganho adicional de qualidade da uva para vinificação. 
Como se verifica no trecho de entrevista adiante, tem sido profícua a parceria com a 
EMBRAPA que, atualmente, trabalha no desenvolvimento de novas vinhas em que estão 
sendo testadas mais de 25 variedades de uvas viníferas.  
 
Então, nós assumimos esse compromisso de lançar novos produtos, sempre 
comprovando a sua qualidade, e sempre lançado, e continuando com a 
pesquisa. Nós temos uma relação muito íntima, muito forte com a Embrapa, 
e com o Estado de Pernambuco, principalmente o Instituto Tecnológico do 
Estado de Pernambuco, valorizando a pesquisa. Nós só acreditamos que o 
São Francisco se desenvolve integralmente, não só no vinho como em 
outras coisas, se houver um aprofundamento e uma continuidade das 
pesquisas (E2; P.5; L.40-45). 
 
O processo ainda é recente, as plantas são jovens, porém, quando a maturidade da 
videira acontecer, será possível avaliar o real potencial da uva. Então, acreditam que é uma 
região de muito futuro. 
Um aspecto que diferencia o vinho do vale é o ciclo fenológico que é mais curto em 
comparação às regiões conhecidas como tradicionais produtoras de vinho. Este aspecto 
permite, através de técnicas de irrigação, não só a obtenção de várias safras ao ano, mas 
também o direcionamento da colheita para períodos escolhidos. Esta característica diferencia 
o vinho do Vale de todas as outras regiões produtoras.  
Então, existe uma complexidade no terroir muito grande a ser compreendida, nos 
alerta um respondente. Salientamos que apesar da possibilidade de duas ou mais safras ao 
ano, em cada safra, a uva e o vinho produzido a partir dela apresenta diferenças significativas. 
O vinho do Vale da primeira safra é mais acido, menos alcoólico; o vinho da segunda é mais 
alcoólico menos ácido, menos aromático, mais encorpado e estruturado, como destaca a 
seguir um dos respondentes. Apesar dessas diferenças, existem defensores que esta 
complexidade deva ser valorizada e, assim sendo, possam ser criados rótulos específicos para 
cada período. 
 
No São Francisco, a safragem é feita por exigência legal, apenas. Por quê? 
Porque os produtos do São Francisco, evidentemente os vinhos produzidos 
no primeiro semestre, mesmo no São Francisco há ocorrências de chuvas no 
primeiro semestre, entre março e abril. Esses vinhos são mais ácidos do que 
os vinhos do segundo semestre. Porque eles têm uma acidez maior e um teor 
de açúcar menor. (E2; P.5; L.3-8). 
 
Neste sentido, a manutenção de uma padronização ou a produção de diferentes safras é 
uma dúvida que está presente nas discussões dos produtores. Aqui, havendo uma ação em 
direção a uma identidade, identificação geográfica, por exemplo, uma escolha deverá ser feita. 
 Acreditamos, e os produtores também têm esta percepção, que isto é assunto merecedor de 
atenção, em outras palavras, será que eles devem valorizar as diferenças entre meses ou 
misturar as diversas safras e produzir o vinho do ano? 
Debate à parte, observamos uma clara intenção em evoluir nos processos que possam 
levar a elaboração de vinhos de maior longevidade e complexidade. Quer no campo, 
melhorando as vinhas, testando diferentes uvas, quer nos processos enológicos. O empenho 
pelo aprimoramento da produção se expressa em algumas declarações. 
 
Você só produz bons vinhos com boas uvas e com boa tecnologia. Nós 
temos uma área ampla de uvas, onde nós podemos escolher aquelas que vão 
pra determinados vinhos. E nós tivemos no processo, como tivemos uma 
assessoria internacional, e ainda temos, o que tem de melhor em processo 
pra elaborar vinhos. Outras vinícolas na região também têm, em maior ou 
menor grau (E2; P.6; L.33-37). 
 
Desta forma, é perceptível que o posicionamento do vinho do Vale busca estar 
alinhado com as características do que é possível produzir. Neste ponto, mais uma vez, não é 
possível ter um consenso entre os produtores. Enquanto alguns seguem oportunidades de 
mercado, outros têm claro posicionamento na produção exclusiva de vinhos finos. 
Partindo da premissa de que o melhor vinho é aquele que atende ao paladar de quem o 
bebe, que é prazeroso a quem o consome, os produtores orientam seus esforços, em um 
primeiro momento, para produtos que sejam a porta de entrada para aqueles que estão 
estreando no mundo dos vinhos finos, ou os que buscam uma relação custo-benefício ótimo.  
Os vinhos de guarda, mais elaborados também fazem parte dos objetivos dos 
produtores, mas, pela necessidade de vinhas mais maduras e melhor conhecimento das uvas e 
dos processos neste novo terroir, este segundo momento ainda é uma expectativa a ser 
alcançada. Iniciativas a respeito já aparecem em alguns depoimentos:  
 
Nós do Instituto do Vinho estamos estimulando algumas vinícolas, como é o 
caso da Botticelli, a fazer alguns vinhos de guarda e estão sendo feitos. Vão 
ser oferecidos ao público. Vinhos mais encorpados, com taninos mais 
redondos, com madeiras, em barris de carvalho. Naturalmente, serão vinhos 
mais caros, mas pra provar que o São Francisco faz também o que os outros 
fazem (E2; P.4; L.28-34). 
 
Eles afirmam ter produtos de qualidade, mas que não podem, ainda, serem 
comparados com propostas mais bem elaboradas do sul ou de outras regiões do novo mundo. 
Seguindo a premissa de que cada região tem suas características, os produtores buscam 
expressar o que a região tem para mostrar de melhor. Eles sabem que na Serra Gaúcha a uva 
Merlot está muito boa, ao ponto de ser possível elaborar um vinho de alto nível com ela. No 
Vale, os entrevistados sinalizam que ainda está se buscando a melhor uva em termos de 
equilíbrio. 
 
E nesse terroir a gente quer expressar o que cada região tem pra mostrar de 
melhor. Que eu sei que lá na Serra Gaúcha a minha uva Merlot tá perfeita, 
que eu faço um vinho top com aquela uva Merlot, pra o terroir daquela 
região. Se eu sei que a Merlot não vai se adaptar aqui, não se adaptou aqui, 
eu não vou jamais colocar a Merlot no mercado. Eu vou buscar uma uva que 
venha se adaptar aqui e quando eu tiver essa uva top, eu lanço o meu top 
 daqui, com uma variedade tal, com características da região tal (E1; P.8; 
L.24-30). 
 
TECENDO UMA REDE PALADINA: ARTICULAÇÕES QUE FORTALECEM O 
ARRANJO 
Fomos buscar em Hall (1996) o conceito de articulação para descrever o processo de 
posicionamento do sujeito (individual ou coletivo) no interior de uma formação discursiva. 
De acordo com esta noção, as práticas dos indivíduos devem ser percebidas através da análise 
de aspectos culturais e ideológicos, e das condições impostas por cada situação (PIEDRAS; 
JACKS, 2006). Uma articulação de caráter empreendedor na busca pelo desenvolvimento local 
envolve a conformação de um ator coletivo enquanto rede de indivíduos, movimentos e/ou 
organizações, de dimensões e visibilidade diferentes. Os atores que compõem tais redes 
apresentam uma forma predominante de identificação (cf. CASTELLS, 1997), mas circulam 
entre espaços culturais ou político-institucionais que lhes exigem, em graus variados, 
conformidade, aquiescência ou abertura de concessões quanto a valores e objetivos. 
Em relação à articulação entre produtores, percebemos que apesar de serem poucas 
vinícolas, elas não estão alinhadas. Discrepâncias significativas de produtos, cultura, 
tecnologia e capacidade de investimentos, fazem com que os interesses não consigam ser 
alinhados. Um aspecto importante defendido pelos produtores, como a obtenção de um selo 
para os produtos do Vale, notadamente de denominação de origem dependeria de força 
política, mas em virtude desta dissociação, é um processo que se desenvolve de forma lenta. 
A distância entre as vinícolas, e não nos referimos àquela física, aliada à falta de uma 
massa crítica dificultam a definição de uma tipicidade dos vinhos a serem produzidos, 
variedades e processos enológicos que deveriam ser feitos.  Ações que, em seu conjunto, 
poderiam viabilizar a construção de uma marca que abarcasse todos os produtores. Existe uma 
crença de que a união entre os pares seria importante também para a efetivação de 
comunicações de marketing mais intensas, de maior amplitude e frequência com os diversos 
mercados.  
Porém, pouco está sendo concretizado neste sentido. O que tende a acontecer são 
associações ou parcerias entre similares que perde força, dado a falta de massa crítica de 
produtores.  
Os esforços empreendidos entre os produtores e o governo em suas diversas esferas 
têm propiciado maior visualização e viabilização da região como produtora de vinho fino. A 
EMBRAPA hoje é uma grande parceira no aperfeiçoamento de métodos de plantio, no 
desenvolvimento de novas vinhas, na elaboração de vinhos e no treinamento de profissionais 
para o setor. O presidente do Instituto do Vinho do Vale do São Francisco aponta ainda a 
importância dos investimentos feitos pela EMBRAPA do semiárido na construção de 
laboratórios para uva e vinho. 
Além disto, ênfase tem sido dada à construção de infraestrutura, notadamente de 
estradas, para o escoamento da produção e viabilização do enoturismo. A partir desta parceria 
a primeira enoteca da região está sendo construída. Terá como proposta aglutinar, em um 
mesmo espaço garrafas de vinhos de diversas épocas e provenientes de diferentes regiões 
produtoras. A Rota do Vinho tem como ponto de partida a cidade de Petrolina, passa por 
Lagoa Grande, Vermelhos e Santa Maria da Boa Vista, em um total de 34 quilômetros.  
Podemos ainda mencionar o incentivo fiscal dado pelos estados de Pernambuco e 
Bahia para as empresas que trabalham com o vinho. Estas desde o primeiro semestre de 2009 
têm crédito presumido de 95% sobre o saldo devedor do Imposto sobre Circulação de 
Mercadorias e Serviços (ICMS). Na Bahia, o benefício é de 81%. Alem disso, existe isenção 
do recolhimento do mesmo tributo ao comprar insumos dentro de seus Estados.  
 Não encontramos evidências relatadas sobre articulações entre produtores e 
fornecedores. A exceção de menções sobre as dificuldades de acesso aos insumos de 
produção como vasilhames, rótulos e rolhas, em virtude da distância da região com as 
produtoras destes.  
Entre produtores e distribuidores, por sua vez, existem discrepâncias entre os 
produtores no que se refere ao processo de distribuição de seus produtos. Para as duas maiores 
vinícolas da região, este problema é minimizado pelo fato de terem estruturas de distribuição 
anteriores a sua inserção no Vale. Neste grupo estão os produtos da Rio Sol e da Terranova 
(Miolo). A Rio Sol aproveita a parceria com a Expande e a Dão Sul, o Terranova, por fazer 
parte do grupo Miolo, aproveita a penetração e exposição conquistada. No que se refere às 
demais, percebemos uma atuação regional ou mesmo local, com alguma exposição fora do 
Nordeste. 
Na articulação entre produtores e mediadores visualizamos um trabalho crescente 
entre as partes. Iniciativas voltadas à divulgação dos produtos da região têm sido realizadas, 
com destaque para o trabalho que o IBRAVIN vem fazendo em cima da divulgação dos 
vinhos das várias regiões, incluindo o Vale, por meio de anúncios na mídia, mas isso, feito de 
maneira muito geral – vinhos do Brasil e não especificamente do Vale do São Francisco. Tem 
havido também o aumento de visitas e a realização de eventos promovidos por entidades afins 
do vinho, como ABS – Associação Brasileira de Sommeliers, ABE – Associação Brasileira de 
Enologia, e SBAV – Sociedade Brasileira dos Amigos do Vinho. Como exemplo, podemos 
mencionar o Concurso Mundial de Bruxelas em sua edição de 2009, realizado em Petrolina, 
no qual houve a degustação dos vinhos nacionais, 160 vinhos brasileiros, mais vinte 
destilados e conhaque.  
 
EPÍLOGO 
É inegável que a produção de vinho no submédio São Franciscano pode ser 
considerada uma nova fronteira, o que demanda novas formas encontradas pelos 
empreendedores locais de produção dentro das condições disponíveis de matéria-prima, 
recursos humanos, tecnológicos e financeiros disponíveis na região. 
Com a descoberta deste terroir se fez com que diversos atores percebessem a 
oportunidade de investir recursos nesta nova fronteira como forma de diversificação ou 
realização pessoal. No primeiro caso, podemos mencionar os produtores vindos do 
estrangeiro, como é o caso da Dão Sul, uma das proprietárias da Vinibrasil, e os investidores 
da Ducos Vinícola de origem francesa; de outras regiões temos, por exemplo, a Miolo com 
seu Terranova. Em termos individuais, podemos mencionar a Bianchetti Tedesco e os atuais 
gestores da Garziera.  
Sendo um novo terroir, complexidades precisam ser entendidas no que se refere às 
vinhas e aos processos enológicos. Para tal, investimentos necessitam ser realizados tanto pelo 
poder público, que mencionaremos adiante, como pela iniciativa privada. Neste sentido, é 
evidente o reconhecimento da necessidade de desenvolver pesquisas que apontem as melhores 
técnicas de manejo no campo e vinificação. Pelo montante dos investimentos demandados, 
discrepâncias na capacidade produtiva têm criado hiatos importantes entre as vinícolas, o que 
impacta num aumento do distanciamento entre elas. Isto tende a afetar diretamente a 
possibilidade de ações conjuntas. Podemos acrescentar a este aspecto a ausência de massa 
crítica, ou seja, são apenas seis vinícolas, enquanto na serra gaúcha existem mais de 
setecentas, por exemplo.  
Percebemos que as distâncias entre as vinícolas criam um contexto de fragilidade para 
o APL, na medida em que ações políticas perdem força. Mencionamos, entre outras, a 
ausência de um movimento em prol de uma identificação de origem. O que observamos são 
ações isoladas e desconexas. Em muitas ocasiões nos foi dito que ouviram falar disso ou 
 daquilo, que houve uma reunião, mas não sabem em que estágio se encontra o assunto 
discutido. Estes eventos nos indicam ausência de vínculos entre os produtores. Muitas das 
ações são de caráter individual e sem um comprometimento maior com a coletividade. Em 
suma, existe evidente ausência de vínculos políticos orientados ao desenvolvimento da 
coletividade. 
Esta força política poderia ser intensificada por meio da formação de um bloco em 
conjunto com outras regiões produtoras para tratar das questões relacionadas à tributação do 
vinho nacional e daqueles importados do MERCOSUL. Observamos, porém, apenas um 
discurso inflamado contra o governo, mas sem ações proativas para resolver a querela da 
tributação.  
Falhas nas articulações com os demais públicos são evidentes. Pouco é feito para 
intensificar a comunicação com o mercado, de maneira a apresentar o produto, 
desmistificando o produto do Vale, buscando minimizar o enorme preconceito que ainda 
estigmatiza a região.  
Apesar dos inúmeros percalços, o Vale do São Francisco segue produzindo vinhos 
finos, ganhando prêmios em concursos, sendo noticiado em revistas especializadas mundo 
afora, com produção crescente, com visitantes enófilos chegando mais e mais. A [a]ventura 
dos pioneiros que estão construindo esta nova fronteira continua. Entendemos, todavia, que a 
fase de descobertas tenha que – ou mesmo precise – se exaurir. Os tempos são propícios a 
uma ação (coletiva) que leve o arranjo a um novo salto. 
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